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Etudes de marché
Informations simples et pratiques

Les entreprises qui ont du succés connaissent lgiasts et leurs concurrents. La
premiére étape critique pour faire I'étude d'unam@rest d'obtenir de l'information claire
et précise a propos de la clientéle et des conutstree succes des entreprises, nouvelles
et existantes, dépend de I'évaluation précise drchéda(de I'ampleur de la clientéle
potentielle) et du développement d'un plan effich@emarché influence et oriente tous
les aspects des activités de l'entreprise et, emnéle analyse, contribue au succes ou a la
faillite de celle-ci.

Qu’est-ce qu’une étude de marché?

Une étude de marché est une recherche d’infornsatsum I'industrie ou le secteur
d’activité dans lequel vous désirez faire des edaill faudra alors vous renseigner sur
votre industrie, les tendances a court et long @esor votre secteur, et ce, autant au
niveau local, national gu’international. Ensuiteyous faudra apprendre a connaitre qui
sont vos clients potentiels, que désirent-ils ehment les rejoindre pour leur vendre
votre produit ou service? Egalement, il vous fauapprendre a connaitre qui sont vos
concurrents et comment ils fonctionnent pour attie¢ retenir leurs clients (prix,
promotion, publicité, etc.)?

Pourquoi une étude de marché?

Cette étude vérifie s’il y a de la demande pourteuit ou le service que vous proposez,
c’est-a-dire s'’il y a des clients qui sont préecheter de vos produits ou services. Elle est
donc au cceur de votre projet d’affaires, puisqueeviorojet dépend en grande partie des
résultats que vous obtiendrez. L’étude de marachés aidera a prendre des décisions
éclairées concernant votre produit ou service,onde vente, la localisation de votre
entreprise, etc., et vous guidera a savoir commens vous différencierez de vos
concurrents. Grace a cette étude, vous serez amend'gstimer votre part du marché et
votre chiffre d'affaires au coursde la premiereném d’exploitation de votre
entreprise. En dernier lieu, I'étude de marché vpesnet de «vendre» votre projets
d’entreprise a vos éventuels bailleurs de fondsafutiers, préteurs, banques, etc.) en leur
démontrant que vous connaissez le secteur d’agtividtre clientele potentielle, vos
concurrents, etc., bref que vous étes préts aratdg marché. Vous pourrez ensuite
préparer votre stratégie de commercialisatitrélaborer vos prévisions budgétaires.

1. Secteur d’activité de I'entrepris&

En tout premier lieu, il vous faut faire une étuele termes trés généraux, du secteur dans
lequel votre industrie gravitera, que ce soit llisttie des téléecommunications, de la

restauration, du tourisme, des services d’esthésiqdes services-conseils, etc. Cette
étude général de votre secteur d’activité, ou deevindustrie, vous permettra de

? Cette partie du document s’inspire du Guide de I’entrepreneur du CLD Laval, www.cldlaval.com.
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comprendre les tendances du marché, s'il s’agit decteur en forte croissance ou d’'un
secteur en décroissance, quels sont les oppodunitéres potentielles, les obstacles, etc.
Cette étape, souvent négligée, est bien importdfnequelques lignes, ou quelques
pages, tout au plus, détailler sur chacun des peinvants :

1.1 Historique de I'industrie

Depuis quand cette industrie existe-t-elle ? Conmra@st-elle développée ?

Quelles furent ses répercussions sur la societgeReest la situation présente et future
de cette industrie ?

1.2 Réalité actuelle de cette industrie

Le nombre d’entreprises, la taille des entreprisstevenus de I'industrie, I'existence de
l'importation et/ou de I'exportation, le nombre diplois créés par I'industrie, I'évolution
des ventes depuis les 5 dernieres années, le poageede profits réalisés par les
entreprises de cette industrie.

1.3 Contexte politique et juridique

Quels sont les enjeux et les décisions politigtedes que les lois fédérales, provinciales
et municipales, qui affectent votre industrie présment ou qui I'affecteront dans le
futur ? (Permis d’exploitation, certification, atigation, enregistrement). Est-ce un
secteur d’activité qui est appuyé par les gouvesrgsnet/ou qui fait I'objet d’un appui
gouvernemental quelconque (Crédits d'impdts, sutives, etc.)?

1.4 Contexte économique

De quelle fagon les réalités économiques (récessifiation, taux de change)
influencent-elles votre industrie ? Quels sontgdes saisonniers qui conditionnent
cette industrie ?

1.5 Contexte social et culturel

Quelles sont les tendances sociales qui modelerd vaustrie ?

(Activités physiques, ressourcement spirituel, tdendivorce, familles monoparentales,
bien-étre au travail, vieillissement de la popwatinatalité, immigration, pauvreté, etc.).

1.6 Contexte technologique
Quelles sont les avancées technologiques susaptlaffecter votre industrie ? (Il faut
penser aux equipements, appareils et méthode$ddesfdon).

1.7 Contexte environnemental
Quelles sont les normes environnementales quigégivotre industrie ?
La préoccupation écologique des citoyens peutidlieencer votre projet ?

En conclusion, le marché présente-t-il des oppdgsiou des menaces d’affaires ?

Quels sont les indicateurs qui refletent un bedaims le marché pour votre produit ou
service ?
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2. L'analyse du marché

2.1 Clientéle : Qui sont vos clients?
La connaissance des clients permet de vérifieuceé@ermine leur pouvoir d'achat et de
découvrir I'ampleur du marché. C'est ce qui vousndol'information nécessaire pour
choisir un emplacement, pour déterminer les preduiit les services qui seront offerts,
pour établir les prix et planifier une stratégieveate.
Les questions fondamentales a vous poser sont :

« Qui va acheter votre produit? Ou demeure I'achettequel est son profil?

« A combien estimez-vous le nombre d’acheteur patefti

« Quels sont les facteurs qui influencent la décisiacheter?

+ Qui est engagé dans la décision d'achat?

« Ou font-ils leurs achats, a quel moment et combh@retent-ils?

« Quelles sont les préférences et les besoins deqeéachétent?

+ Les clients vous sont-ils fideles? Pouvez-vousligtdes relations de longue durée?

2.2 Produit ou service : Quel est le produit ou Iservice que vous vendez?

En tout premier lieu, il est bien important de idaient définir ce qu’est votre produit ou
service que vous désirez vendre.

Un aspect important de I'analyse du marché estadswser que le produit ou le service
répond aux besoins du marché (de la clientéle)proeluit ou le service doit cibler la

clientele en tout temps.

Les points a aborder sont les suivants :

« Valider que les caractéristiques de tous vos ptedui services et les particularités
fondamentales se relient a ce que les acheteunsu@l® de votre marché cible disent
avoir besoin;

« La comparaison avec vos concurrents et commetiela&e percoit votre produit par
rapport a d'autres produits offerts;

« Quelles sont les tendances a court et long ternvetde produit ou service offert?

+ Quels sont les reglements qui s'appliquent a yotrduit ou service?

« Qu'aurez-vous besoin comme emballage?

2.3 Concurrence : Qui sont vos concurrents?
Avant de vendre un produit ou service, il est essede connaitre les concurrents, les
entreprises offrant les mémes services ou produits vous. Plus vous connaitrez vos
concurrents, leurs produits et services, leur eogphent, leur organisation, leur
promotion, leur prix, etc., plus vous serez en mesle leur faire face et de vous tailler
un place sur le marché. Une fois votre entrepresede, il faudra également vous
maintenir & jour sur vos concurrents, sur leursveautés (promotion, nouveau produits,
etc.), etc., afin de s’adapter. La réalité du modds affaires est changeante et évolue
constamment.
Afin de vous aidez, posez-vous les questions :

«  Qui sont vos principaux concurrents?

« Quelles sont leurs forces et leurs faiblessess.daequalité, le prix, le service, les

modalités de paiement, I'emplacement, la réputalésrfinances, etc.?

% Une partie de l'information retrouvée ci-dessorsvient dusite internet dEntreprises Canada
www.entreprisescanada.ca
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« Comment vous comparez-vous a vos concurrents? Coh@tes-vous différents?
« Quels sont les facteurs qui pourraient augmenteéduire la concurrence?

2.4 Marché ciblé : Quel est votre marché cible?
L'analyse et l'identification précise du marchéeious permettent de développer une
stratégie de commercialisation globale efficaces tenseignements obtenus vous aident
a déterminer la grandeur de I'entreprise (exigepoesatiere de production), les canaux
de distribution, les prix, la stratégie de promoticet autres décisions de
commercialisation.
Les questions principales du marché cible sont :
+ Quelle est I'ampleur totale du marché? Quel esbiebre potentiel de clients et la
démarcation physique des frontieres?
« Quelle partie du marché est la plus attrayanteoint pe vue du potentiel de croissance,
de la facilité d'entrée, de la concurrence, dumigkde profits et du risque global?
« En général, de quelle fagcon les produits parvienitea la clientéle?
« Quelle est la présente valeur en dollars ou latipéase produits/services vendus dans
chaque partie du marché?
+ Quels sont les changements sociaux, techniquesogogues et écologiques qui
entourent le marché, et quels effets auront-ildesiventes?

2.5 Distribution : Quelles sont vos canaux de distrution?
Il existe plusieurs facons de présenter un praauitlient, telles la vente au détail directe,
la vente en gros, la vente en consignation, lestieos, etc. La méthode de distribution a
d'importantes retombées qui influencent votre sbnec de prix, les messages
publicitaires, la marge brute d'autofinancemenmt, €hoisissez la méthode de distribution
qui convient le mieux a votre produit et a son posnement désiré sur le marché.
Les questions fondamentales sont :

+ Quelles méthodes de distribution sont les plusriles a votre produit?

- De quelles méthodes de distribution se serventensurrents?

+ Quels sont les codts relatifs a la couverture coroia@e d'un territoire?

- Votre montant de capital disponible ou vos moyaempmbduction restreignent-ils le

choix des méthodes de distribution?
« Y a-t-il des possibilités de propriété au seinaleHaine d'approvisionnement?

3. Fixer les prix

L'objectif est de tirer le maximum de profits toem demeurant concurrentiel sur le
marché. L'établissement du prix de votre produitise peut étre basé soit sur le prix
coltant, soit sur la valeur marchande. Sans sdéesadee la méthode de fixer les prix, il

est d'une importance capitale de connaitre touxdé$s entrainés par la livraison de
votre produit ou service, pour éviter toute évelittiale vente du produit/service a un
prix inférieur a sa vraie valeur et les pertes pl@tation. Si le marché ne peut soutenir le
prix nécessaire pour défrayer les codts, il faddualier la possibilité de réduire les prix;

sinon, il sera peut-étre nécessaire de renoncetra projet.

Les questions a considérer sont :
» Quel contréle avez-vous sur le prix du produit? &@ample : Est-ce un produit exclusif?
Y a-t-il de la concurrence? Y a-t-il une grande dade pour le produit? etc.
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« Quels sont les prix des concurrents et commentfiig le prix de leurs produits?

« Quels prix et volume de vente seront requis pdeiraire vos objectifs de profits?

« Pouvez-vous faire la vente de votre produit a desdifférents, dans des marchés
différents?

« Pouvez-vous soutenir vos prix a la longue et, setars, qu'arrivera-t-il aux prix de vos
concurrents?

« Vos prix sont-ils influencés par la quantité?

4. La promotion et la vente
La promotion de votre produit/service et le dévplpent d'une stratégie de promotion
font partie de lI'analyse du marché. S'’il est vi&ildaut tout d’abord connaitre bien son
domaine, ses clients, et le marché en général alease lancer en affaires, il est aussi
vrai de dire que sans une promotion efficace, pemsme connaitra vos services/produits
offerts. 1l est donc important d'analyser quellemtsles meilleures méthodes de
sensibilisation du client et quel message l'inaitar acheter. D'aprés la stratégie de
promotion, vous pourrez alors élaborer le budgétipitaire et le plan général de vente.
Les points a considérer sont les suivants :
« De quel média de publicité et de vente se senantencurrents (radio, télé, internet,
affiche publicitaire, etc.)?
+ Quel média de publicité vous permettra le mieujodelre votre clientéle? Média
primaire et média secondaire - p. ex. primaireprésse, la radio; secondaire : les
dépliants postaux, les expositions commerciales;
« Quels outils de vente ou de formation seront n@@sspour votre personnel?
« Quelle image de marque essayez-vous de projetercate promotion?
« L'emballage, quel format et aspect esthétique #ilPa-
« Avez-vous l'intention de faire appel a des servimsarketing professionnels?

Nota: Méme si le service a la clientéle, I'étalageesttechniques marchandes ne font pas
partie de l'analyse du marché, ils comptent pow part importante dans l'image de
marque de l'entreprise et I'ensemble des technigreesotionnelles. On doit porter une
attention constante a ces domaines pour s'asseitined le maximum des promotions et
de projeter I'image de marque souhaitée.

5. Recherche d’'information — Par ou commencer?

Lorsque vous effectuez des recherches sur un p@gjgaires, il importe qu'elles soient
aussi approfondies que possible. En outre, il esseillé de faire vous-méme autant de
travail que vous le pouvez; cela vous permettrppaEfondir vos connaissances du
marché et d'économiser des le départ. Une foised¢herche initiale terminée, vous
pourriez juger opportun de faire appel a des sesvjrofessionnels pour rassembler des
renseignements supplémentaires ou pour vous ashtExactitude des renseignements
gue vous avez recueillis jusqu'a maintenant. Nahesgent ceux-ci peuvent-ils servir de
références importantes pour des travaux futurspguerait effectuer un conseiller, mais
ils vous aideront a préciser ce que vous aimernigz ag dernier entreprenne pour vous,
d'autant plus que vous aurez a payer ses honaoraires
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Consultez Internet
Il existe nombreux sites internet qui contienner® kKinformation probablement
pertinente pour vous permettre d’évaluer combierclgmts potentiels vous pourriez
espérer atteindre. En voici quelgues seulement :
1. Statistique Canadavww.statcan.ca
2. Montréal en Statistiqueshttp://ville.montreal.qc.ca
3. Tableau de bord de Montréalww.tableaudebordmontreal.com
4. Institut de la Statistique du Québerww.stat.gouv.gc.ca
5. Atlas du navettage de la RMR Montréhttp://navettage-rmr.inrs-
ucs.uguebec.ca/
6. Agence de la santé et des services sociauxgisetatistiques :
http://emis.santemontreal.qc.ca/
7. Fondation de I'entrepreneurship du Québgaw.entrepreneurship.gc.ca
8. Entreprise Canadavww.rcsec.org
9. Ministere Québécois du développement économiguen.mdeie.gouv.gc.ca
10. Industrie Canadanww.strategis.ic.gc.ca
11. Info Entrepreneurssww.infoentrepreneurs.org
12. Statistiques touristiques-Ministére du Tourismweaw.bonjourquebec.com
13. Statistiques touristiques-Commission Canadieln€ourisme :
www.corporate.canada.travel
14.Moteurs de recherchéls permettent de naviguer sur Internet. Vous deve
faire vos recherches a partir de mots-clés, d’enges (fournisseurs, concurrents,
etc.), etc. Utilisez des mots-clés francgais/angiaisr obtenir plus d’informations.
Les moteurs intéressants sont Google, Yahoo, lmdoi Québec, etc.:

Documents papiers d’informations

Consultez le$ages Jaunes, les bottins et regroupements de gens d’affaiesgournaux
locaux et régionaux, et les revues spécialisées pbtenir des listes des entreprises
offrant des services similaires aux votres, ou paus renseigner sur les tendances du
marché et de l'industrie dans lequel vous travalte

Enquétes d’'informations sur les concurrents

Une autre maniere efficace, presqu’essentieller pbtenir des informations cruciales,
est d’effectuez vous-méme vos recherches a l'addasnandes de soumissions (faite a
certains de vos concurrents), de visitlegs concurrents a titre de client pour voir
concretement comment ils fonctionnent, de fairebdefs sondages auprés de clients
potentiels et ddournisseurs. Cette collecte d’informations devsaus permettre de
cueillir des données sur les prix, les offres sgiési les tarifications diverses, les heures
d’ouvertures, le service a la clientéle, la promotila gestion, et beaucoup plus encore.

Autres sources d’informations
Finalement, plusieurs organisations, instituti@ggences gouvernementales, etc.,
possédent des informations (statistiques ou aytrésjeuses qui pourraient vous étre
utiles. Parmi ces derniers, figurent entre autres :

1. les organismes municipaux, régionaux et gouveemtaux;

2. les associations;
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3. les entreprises concurrentes;

4. les magazines spécialisés;

5. les fournisseurs;

6. les experts du domaine;

7. les organisations de développement économique.
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